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レーション・モデル（Moe and Fader 2002）、バンドル・チョイス・モデル（Chung 
and Rao 2003）といった研究が展開されてきている。また、コンジョイント分
析における製品属性の 1 つとして予約価格や予約期間を用いた研究（Currim et 
al. 1981; Kohli and Mahajan 1991; Jedidi and Zhang 2002; Jedidi et al. 2003）
も進められている。 




































選好の不確実性を減少させることや（Kahn and Lehmann 1991; Greenleaf and 
Lehmann 1995）、競争優位の獲得につながること（Arnold et al. 1983）は古く
から指摘されてきた。特に消費者の嗜好性の多様化が進んでいる市場において、
カテゴリー内におけるブランドの多様性の高さは、消費者の満足度を向上させ、




において、主に想定される場面は実店舗購買（例えば、Iyengar and Lepper 2000）


















定の延期（Greenleaf and Lehmann 1995; Dhar 1997）、満足度の低下（Chernex 
2003:  Botti and Iyengar 2004）、店舗への再訪問と再購買率の低下（Fitzsimons 
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Walsh et al.（2007）は、混乱状態を「情報の類似性による混乱（Similarity 
Confusion、以下 SC）」と「情報の過負荷による混乱（Overload Confusion、以
下 OC）」、そして「情報の曖昧性による混乱（Ambiguity Confusion、以下 AC）」






SC は、購買意思決定の延期とブランド・ロイヤルティの低下（Walsh et al. 
2007）、市場への信頼と満足度の低下（Walsh and Mitchell 2010）、そして選択
目標のうち「評価コストの最小化」と「負の感情の最小化」の抑制（Wang and 
Shukla 2013）といった影響を消費者にもたらすことが指摘されている。また、
OC は、購買意思決定の延期（Walsh et al. 2007）、クチコミ行動の促進と満足度
の低下（Walsh and Mitchell 2010）、選択目標のうち「負の感情の最小化」の促
進と「選択に対する自信の最大化」の抑制（Wang and Shukla 2013）をもたら
すことが検証されている。同様に、AC についてはブランド・ロイヤルティの向
上（Walsh et al. 2007）、クチコミ行動の促進（Walsh and Mitchell 2010）、選択
目標のうち「評価コストの最小化」と「負の感情の最小化」の促進、「選択に対す
る自信の最大化」の抑制（Wang and Shukla 2013）が指摘されている。このよ
うに、混乱状態を細分化して捉えたことによって、混乱のもたらす影響が必ずし
も逆 U 字の負の影響に限定されてはいない実態が明らかにされてきている。 
永井（2015）は、混乱に関する先行研究のレビューを通じて、混乱を形成する
概念と発生させる要因について表 2 の通り整理した。本研究では、Walsh et al.
予約場面における混乱のメカニズム 
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ている。期待不一致モデルを用いた Diehl and Poynor（2010）、無意識的思考理
論を用いた Messner and Wanke（2011）、選択肢から感じるイメージの抽象性に
着目した Xu et al.（2013）、感情研究の視点から検討した Spassova and Isen





有用な概念となるためである（Zhang and Kalra 2014）。 
 
































（Jacoby et al. 1974; Iyengar and Lepper 2000）。Eppler and Mengis（2004）
予約場面における混乱のメカニズム 
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は、研究手法の偏りを指摘し、その指摘に応じる形で Walsh et al.（2007）や Walsh 






































139（予約購買 80、予約行為 59）である。 
混乱尺度には、Walsh et al.（2007）の 3 種類の混乱尺度を基に、それぞれ 2
項目ずつ、対象（空気清浄機の購買、ホテルの予約）に応じて表現を修正して
利用した。満足度には Walsh and Mitchell（2010）の 1 項目を、表現を修正
して利用した。詳しい項目と尺度の信頼性については、表 3 の通りで、いずれ











面ごとの 3 つの混乱について比較分析を行った。購買と予約（N = 139）、購買
と予約購買（N = 80）、購買と予約行為（N = 59）は対応のある t 検定、予約
購買（N = 80）と予約行為（N = 59）については Mann-Whitney の U 検定を
それぞれ実施している。139サンプルの購買場面における混乱状態はSCが4.06、
OC が 4.03、AC が 4.08 に対して、予約場面においては SC が 3.85、OC が 3.79、
AC が 3.86 と、3 種類の混乱すべてにおいて予約場面は購買場面よりも低いこ
とが分かった（SC: p=.05 OC: p=.04 AC: p=.02）。 
次に、予約を予約購買と予約行為に細分化して検討した。80 サンプルの購買
場面における混乱状態は SC が 4.23、OC が 4.22、AC が 4.22 に対して、予約
購買場面では SC が 4.03、OC が 4、AC が 3.99 と、3 種類の混乱すべてにお
いて予約購買場面は購買場面よりも低かった（SC: p=.08 OC: p=.14 AC: 
p=.07）。同様に、59 サンプルの購買場面における混乱状態は SC が 3.77、OC
が 3.75、AC が 3.88 であるのに対して、予約行為場面では SC が 3.61、OC が
3.5、AC が 3.68 と、3 種類の混乱すべてで予約行為場面が購買場面よりも低い
結果となった（SC: p=.32 OC: p=.17 AC: p=.15）。80 サンプルの予約購買場面
と、59 サンプルの予約行為場面を比較してみると、前者の SC が 4.03、OC が
4、AC が 3.99 であるのに対して、後者の SC が 3.61、OC が 3.5、AC が 3.68
と、いずれの混乱においても予約行為場面よりも予約購買場面の方が高くなっ















OC と AC が満足度に対して U 字の影響をもたらすことが有意に確認された
（SC:β=.08 p=.40 OC:β=.27 p=.01 AC:β=.16 p=.09）。一方、予約場面にお
いては、SC が満足度に対して U 字の影響をもたらすことが有意に確認された





図 4 購買／予約場面において混乱が満足度に与える影響 
  



























として Walsh et al.（2007）の 12 項目のうち 6 項目を利用したが、混乱研究
において尺度開発は十分に進められてきたとは言えず、利用尺度の選択には検
討の余地が残る。本調査における回答では購買場面における尺度の信頼性が不
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